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摘 要 品牌 名 称 是 重要 的 品牌 资产 , 在 传递 品牌 价值 、 构 建 品牌 形象 和 凸显 品牌 特征 的 过 程 
中 起 到 关键 作用 。 以 往 研 究 发 现 ， 品 牌 名 称 的 语义 特征 和 语音 特征 (元 音 、 辅 音 ) 都 会 对 消 
费 者 知觉 和 态度 产生 影响 , 但 少 有 研究 考察 登 音 这 种 语音 结构 特征 的 作用 。 从 婴儿 图 式 的 角 
Fa, 考察 登 音 品牌 名 称 对 消费 者 知觉 和 态度 的 影响 ， 并 检验 其 作用 机 制 和 边界 。 具 体内 容 包 
括 : (1) 考察 登 音 品 牌 名 称 对 消费 者 品牌 知觉 《物理 特征 知觉 、 心 理 特征 知觉 及 其 消费 者 
态度 的 影响 及 其 作用 机 制 。(2) 检验 内 部 语音 特征 和 外 部 线索 特征 在 党 音 品牌 名 称 与 消费 者 
知觉 之 间 的 调节 作用 。(3) 检验 产品 类 型 特征 和 消费 者 特征 在 个 音 品 牌 名 称 和 消费 者 态度 之 
间 的 调节 作用 。 
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1 问题 提出 

作为 品牌 资产 中 重要 的 一 环 ， 品 牌 名 称 在 强化 品牌 定位 、 传 递 品牌 价值 、 构 建 品 牌 形象 
和 促进 品牌 传播 的 过 程 中 起 到 关键 的 作用 (Cho, 2019; Keller, 1993; Kronrod & Lowrey, 2016; 
冯 文 婷 , E, 2017; 尚 晓 燕 ， 郭 晓 凌 , 2017; WER, RZ, BE, 2016)。 在 市 场 竞争 越 
来 越 激 烈 , 产品 同 质 化 程度 越 来 越 严 重 的 形势 之 下 , 越 来 越 多 的 企业 意识 到 了 品牌 名 称 的 重 
要 性 ,并 花费 大 量 的 时 间 和 精力 在 品牌 命名 上 。 在 美国 ， 品 牌 命名 产业 发 展 迅 速 ， PML 
何 级 数 增长 ， 已 经 成 为 广告 业 中 举足轻重 的 一 部 分 ( 贺 川 生 , 2003)。 

营 音 是 指 语音 的 重复 , 是 一 种 常见 的 语音 特征 。 在 现实 社会 中 , 登 音 品牌 名 称 也 很 普遍 ， 
如 意大利 的 MIUMIU， 印 度 的 TATA， 中 国 的 “娃哈哈 "、“ 拼 多 多 ”和 " 淘 点 点 等。 虽然 这 种 品 
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有 牌 名 称 很 常见 ， 但 是 相关 的 学 术 研 究 却 非常 缺乏 ( 魏 华 , 汪 涛 ， 周 宗 奎 , cu, Jf, 2016). 


回顾 以 往 研 究 发 现 ， 品 牌 名 称 的 语义 特征 (Keller Heckler, & Houston, 1998; Yao, Na, & Dou, 


2015;， 孙 瑾 ， 林 海 超 , 2017; 孙 瑾 ,张红霞 , 2012) 和 语音 特征 〈 元 音 、 辅 音 ) (Klink, 2000; Klink 


& Athaide, 2012; Lowrey & Shrum, 2007; Wu, Klink, & Guo, 2013; Yorkston & Menon, 2004) 都 会 
影响 消费 者 行为 , ABZ RE i HLA PRT Bee BU it PAS BEA e? eK 
[E5 LIBS EG (VBC, 1996), MUAA in 4 Per) ERWE RILE, MME 
消费 者 觉得 品牌 具有 与 婴儿 相 类 似 的 心理 特征 和 物理 特征 (Zebrowitz & Montepare, 2008), 进 
而 最 终 影响 消费 者 的 品牌 态度 。 因此， 本 研究 将 从 婴儿 图 式 的 角度 ， 考 察 合 音 品牌 名 称 对 消 
者 品牌 知觉 《物理 特征 知觉 、 心 理 特征 知觉 和 态度 的 作用 。 
2 国内 外 研究 现状 
2.1 品牌 名 称 对 消费 者 知觉 和 态度 的 影响 
语言 是 品牌 名 称 的 主要 来 源 , 语言 特征 主要 包含 语音 和 语义 两 个 方面 , 因此 品牌 名 称 的 
研究 也 常常 从 这 两 个 方面 展开 (Pogacar, Shrum, & Lowrey, 2018; 张 全 成 等 , 2016)。 

首先 ， 品牌 名 称 的 语义 特征 会 影响 消费 者 对 于 品牌 的 记忆 、 态 度 和 购买 意愿 。 语 言 文字 
有 具 有 表 义 特征 ,很 多 品牌 名 称 会 通过 其 文字 含义 来 表达 产品 或 服务 的 特征 ， 如 海飞丝 、 佳 洁 
二 和 和 舒 肤 佳 等 ， 这 种 品牌 名 称 叫做 上 暗示 性 品牌 名 称 (Keller et al., 1998)。 实 证 研究 表明 ， 上 暗示 
性 的 品牌 名 称 能 够 增强 消费 者 记忆 (Keller et al., 1998)， 提 升 品牌 态度 和 购买 意愿 ( 孙 瑾 ， 林 海 
超 , 2017; 孙 理 ,张红霞 , 2012)。 对 于 汉字 来 说 ， 字 根 通常 有 一 定 的 意义 。 研 究 者 发 现 ， 如 果 
品牌 名 称 中 的 字 根 和 产品 属性 有 关联 , 也 能 够 增强 品牌 记忆 和 态度 (Lee & Ang, 2003)。 但 是 ， 
这 一 效应 只 存在 于 消费 者 不 熟悉 的 汉字 之 中 。 例 如 ,“ 光 "这 一 字 根 能 够 暗示 地 板 的 积极 属性 
(光亮 )， 对 于 消费 者 不 熟悉 的 文字 《如 *“ 滴 ”)， 品 牌 名 称 中 的 字 根 能 够 起 到 积极 作用 ， 对 于 
消费 者 熟悉 的 文字 《如 * 晃 ")， 品 牌 名 称 中 的 字 根 的 积极 作用 就 会 消失 。 这 是 因为 当 消 费 者 
CAME IMF Zia, OMS GE) 进行 整体 的 意义 加 工 ， 而 忽视 字 根 ( 光 ) 的 上 暗示 性 意 
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其 次 ,品牌 名 称 的 语音 特征 也 会 影响 消费 者 的 知觉 和 态度 。 传 统 语言 学 的 观点 认为 语音 


和 语义 的 关系 是 任意 的 ， 但 是 语音 象征 ( sound symbolism) 的 理论 和 相关 实证 研究 发 现 ， 词 


语 的 发 音 和 意义 存在 直接 联系 (Dong, Huang, & Labroo, in press; Hung, Styles, & Hsieh, 2017; 


Klink, & Wu, 2017; Lowe, & Haws, 2017; Maglio, & Feder, 2017; Sapir, 1929; Westbury, 2005; 


Slepian, & Galinsky, 2016; 3K E, RÆK, 2013)。 例 如 ， 让 被 试 判断 两 个 新 创 单 词 MIL 和 


MAL 哪个 代表 大 桌子 ， 哪 个 代表 小 桌子 ， 结 果 有 80% 的 被 试 认为 MAL 指 大 桌子 ，MIL 指 小 


KF (Sapir, 1929)。 语 音 象征 的 研究 有 着 悠久 的 历史 ， 但 直到 最 近 二 十 年 ， 才 有 学 者 从 这 一 
角度 来 研究 品牌 名 称 。 研究 者 发 现 ， 英语 单词 中 的 元 音 (vowels) 特征 和 辅音 (consonants) 


特征 都 会 影响 消费 者 对 特定 产品 的 知觉 (Klink，2000)。 在 元 音 特 征 方 


元 音 会 让 消费 者 觉得 更 小 、 快 、 轻 、 尖 锐 、 和 柔软 和 女性 化 。 在 加 


面 ， 与 后 元 音 相 比 ， 前 


音 特征 方面 , 与 爆破 音 (stops) 


(如 p, t; b, d; g 和 k) 相 比 ， 摩擦 音 (fricatives) (Uf, s, v 和 z) 会 让 消费 者 觉得 更 小 、 


缆 者 知觉 带 来 不 一 样 的 影响 。 后 续 的 研究 较 多 的 考察 了 元 音 特 生 


快 、 轻 和 女性 化 。 而 且 ， 发 声 (voiced) 和 不 发 声 〈voiceless) 的 摩擦 音 和 爆破 音 都 会 给 消 


FE 的 作用 , 与 包含 前 元 音 的 品 


牌 名 称 《〈Frish) 相 比 ， 包 含 后 元 音 的 品牌 名 称 〈Frosh) 的 冰激凌 给 人 乳脂 更 多 、 口 感 更 丰 
富 、 更 丝 滑 的 感觉 (Yorkston & Menon, 2004)。 除 了 品牌 的 物理 特征 知 


格 知觉 方面 也 起 到 重要 的 作用 , 前 元 音 会 增加 女性 化 品牌 人 格 知觉 ,而 后 元 音 会 增加 男性 化 


品牌 人 格 知觉 (Klink & Athaide, 2012; Wu et al., 2013). 


这 些 研究 集中 于 探讨 单个 语音 特征 (元 音 、 辅 音 ) 的 
结构 特征 (一 音 ) 的 作用 ( 魏 华 等 , 2016)。 


2.2 ŠE 


觉 ， 元 音 特征 在 品牌 人 


可 顾 以 往 研究 可 以 发 现 , 虽然 已 经 有 不 少 研究 关注 到 了 品牌 名 称 的 语音 特征 的 作用 , 但 


wen, {RADA 


究 考 察 品 牌 名 称 中 语音 


县 音 是 指 音节 的 重复 , 普遍 存在 于 文艺 作品 、 姓 名 、 品 牌 名 称 和 网 络 语言 之 中 ( 傅 力 , 1996; 
ff EEX, 2007; SE, 2002; 拒 志 平 , 2011; HAX, 2012; AEE, WEH, 2006)。 我 国 古 代 经 
典 的 文学 作品 (如 论语 、 诗 经 ) 就 存在 大 量 的 全 音 ,这些 县 音 具有 良好 的 修饰 效果 ， 增 强 了 
作品 的 表现 力 (伟力 , 1996; E3, 2002). (HH (1996) 认为 《论语 》 中 的 释 音 使 得 人 物 形象 
EMER. E3% (2002) 认为 闪 音 具有 很 强 的 节奏 感 和 韵律 性 ， 能 够 增强 语言 的 音乐 美感 ， 


增强 了 《诗经 》 的 暮 景 和 抒情 效果 。 


姓名 和 品牌 名 称 之 中 也 有 大 量 的 县 音 。 WEA TE 


究 发 现 , 女性 用 


登 音 姓名 的 比例 远 高 于 


男性 ;这 一 性 别 差 异 可 能 反映 了 有 登 音 传 递 的 柔美 亲昵 的 感觉 与 女性 传统 角色 更 加 匹配 ( 周 有 
XÀ, 2012)。 此 外 ， 随 着 年 代 的 推进 ， 使 用 县 音 姓 名 的 人 越 来 越 多 。 品 牌 名称 的 研究 发 现 ， 有 


12.62% 的 品牌 名 称 使 用 了 车 音 ， 而 且 使 用 这 类 名 称 的 多 为 童装 品牌 ( 惧 志 平 , 2011)。 作 者 认 


K, 县 音 给 人 亲昵 可 爱 的 感觉 更 适合 童装 品牌 。 网 络 交 往 中 ， 人们 也 经 常 使 用 半音 ,如 “ 萌 
kerat 
H 


萌 叭 ”",“ 么 么 只 "(左海 暇 ， 姚 喜 明 ，2006)。 作 者 认为 全 


络 交 往 


所 需要 的 轻松 愉悦 的 氛围 。 


从 人 类 语音 发 展 的 角度 来 看 ， 登 音 是 儿童 期 的 一 个 主要 语音 特征 。 


会 给 人 活泼 可 爱 的 感觉 ， 很 适合 网 


三 个 月 之 前 ， 儿 童 只 


会 发 出 基本 的 元 音 及 个 别 辅音 ,很 少 出 现 合 音 ; 但 四 到 八 个 月 时 ， 婴 儿 就 能 发 出 比较 复杂 的 


语音 ， 包 括 元 音 和 辅音 相 结 合 的 县 音 (如 “a-ma-ma-ma”); 十 三 个 月 的 时 候 ， 婴 儿 语 言 中 会 
出 现 有 意义 的 半音 词 ( 如 “ 洗 洗 ”) (Ferguson, 1964; Shaffer & Kipp, 2009; 许 政 援 , 1996; 许 政 
援 ， 郭 小 朝 , 1992)。 还 有 研究 者 发 现 女 童 营 音 词 的 习 得 数量 和 使 用 频率 要 高 于 男 章 ， 而 且 父 
母 面 对 女童 时 使 用 登 音 词 的 频率 也 要 高 于 男 童 ( 彭 小 红 ， 白 小 芳 , 2014)。 

可 顾 以 往 研究 可 以 发 现 , 以 往 关 于 车 音 的 研究 多 采用 描述 分 析 , 缺乏 基于 实验 的 羞 音效 
应 的 研究 。 由 于 闭 音 反映 的 是 儿童 期 的 语言 特征 , 本 研究 将 引入 婴儿 图 式 的 概念 考察 登 音 品 
牌 名 称 对 消费 者 知觉 和 态度 的 影响 。 

2.3 婴儿 图 式 


根据 前 文 内 容 , 受 音 是 儿童 语言 的 一 个 重要 特征 (Ferguson 1964; 彭 小 红 ， 白 小 芳 , 2014; 

吴 天 敏 ， 许 政 援 , 1979; 许 政 援 , 1996; 许 政 援 ， 郭 小 朝 , 1992), 因此 县 音 可 能 会 激活 儿童 相关 

的 认 知 图 式 。 婴儿 图 式 就 是 一 种 和 儿童 相关 的 认 知 图 式 , 具有 儿童 面孔 特征 的 视觉 刺激 可 以 

= 激活 婴儿 图 式 ( 窦 东 微 , MUA, IKEN, 2014, PAK, 罗盘 , WAR, B045, F4, 2011; 
= 许 丽 颖 ， 喻 丰 ， 周 爱 钦 , 杨 沈 龙 ,， 丁 晓 军 ,2019)。 从 进化 的 角度 来 讲 ， 对 人 类 繁殖 具有 重要 意 
义 的 刺激 会 获得 优先 加 工 并 诱发 特定 的 行为 反应 ( 赛 东 徽 等 , 2014; 罗 等 铁 等 , 2011)。 婴 儿 的 
健康 成 长 对 于 人 类 繁殖 具有 重大 意义 ， 因 此 婴儿 相关 的 刺激 很 可 能 会 产生 这 种 效果 。Lorenz 
(1943) 观察 发 现 ， 婴 儿 能 够 引起 人 类 注意 并 诱发 积极 反应 《〈 如 微笑 )。 他 认为 ， 婴 儿 面 孔 
特征 〈 如 高 额头 、 大 脑袋 和 大 眼睛 等 ) 可 能 是 诱发 人 类 积极 反应 的 关键 性 因素 。 他 将 人 们 对 
婴儿 面孔 特征 的 心理 表征 称 之 为 婴儿 图 式 (baby schema) ( 罗 等 铁 等 , 2011)。 儿 童 、 成 人 、 

甚至 是 动物 都 可 能 会 具有 婴儿 的 面孔 特征 , 进而 激活 婴儿 图 式 (Borgi, Cogliatidezza, Brelsford, 


Meints, & Cirulli, 2014; Chin, Wade, & French, 2006; Kringelbach, Stark, Alexander, Bornstein, & 
Stein, 2016; Zheng, Yang, Peng, & Yu, 2016). 

婴儿 图 式 对 个 体 的 注意 、 情 绪 、 动 机 、 行 为 和 知觉 等 多 个 方面 都 会 产生 影响 ( 窦 东 微 等 
2014; PRE, 2011; HHS, VE, AA, 2018)。 在 注意 方面 ， 具 有 婴儿 图 式 的 视觉 刺激 


能 够 快速 吸引 人 们 的 注意 力 , 具有 “注意 捕获 效应 ”(attention capture effect )(Borgi et al., 2014; 


Brosch, Sander, Pourtois, & Scherer, 2008; Brosch, Sander, & Scherer, 2007; Tobias, David, & 


Scherer, 2007)。 人 类 的 这 种 注意 特征 让 他 们 能 够 快速 响应 婴儿 的 需求 。 在 情绪 方面 ， A 
儿 图 式 的 视觉 刺激 能 够 降低 消极 情绪 ， 提 升 积 极 情绪 (Baeken et al., 2010; Tobias et al., 2007)。 
fMRI 的 研究 表明 ， 高 婴儿 图 式 的 面孔 会 激活 大 脑 中 的 伏 隔 核 (nucleus accumbens)， 这 一 区 域 
与 奖励 加 工 有 关 ， 激 活 时 会 让 人 有 快乐 的 感觉 (Glocker et al., 2009)。 奖 党 区 域 的 激活 可 能 会 
促进 成 人 对 儿童 的 关爱 行为 ， 即 便 两 者 没有 血缘 关系 。 在 动机 方面 ， 高 婴儿 图 式 的 视觉 刺激 


o 


能 够 增强 成 人 的 照料 动机 , 与 照料 动机 相关 的 精细 化 操作 牧 


2010; Sherman, Jonathan, & Coan, 2009). ETAS Hm, ZILA 


E 务 的 表现 也 会 : 


提升 (Glocker et al., 


式 的 视觉 刺激 会 增加 帮助 行 


为 、 合 作 行为 和 环保 行为 , 减少 不 道德 行为 (Keating, Randall, Kendrick, & Gutshall, 2003; Maoz, 


2012; Sreedhari, 2011; Wang, Mukhopadhyay, & Patrick, 2017)。 在 特质 知觉 方 


式 的 个 体会 让 人 觉得 更 加 真诚、 友善 和 顺从 ， 同 时 也 让 人 


a, 
pin 


fl, RAZIL 
得 更 加 幼稚 、 和 柔弱 和 缺乏 能 力 


(Livingston & Pearce，2010; Maoz，2012; Poutvaara, Jordahl, & Berggren, 2009; Zebrowitz & 


Montepare, 2008; Zheng et al., 2016). 
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顾 以 往 


童 的 听 


究 可 以 发 现 ,以往 关于 婴儿 图 式 的 研究 集 


觉 特 征 (Kringelbach et al., 2016). Æ% 试 从 婴儿 图 


BY se 


TLS 


中 于 儿童 的 视觉 特征 , 很 少 关注 儿 


式 的 听觉 特征 出 发 ， 考 察 登 音 


品牌 名 称 的 作用 。 婴 儿 图 


式 所 诱发 的 特质 知觉 (如 温暖 、 柔 弱 和 顺从 ) 与 人 们 对 于 女性 的 刻 


板 印象 是 一 致 的 ， 与 人 们 对 男性 的 刻板 印象 不 一 致 (Friedman & Zebrowitz, 1992), MUA 


品牌 名 称 会 激活 婴儿 图 式 ,会 让 消费 者 觉得 品 


儿童 会 有 一 些 不 同 于 成 人 的 物理 特 
所 以 登 音 品牌 名 称 也 可 能 会 通过 激 
2.4 性 别 品牌 人 格 

随 着 产品 同 质 化 程度 的 


QL 
ZN 
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获胜 。 


还 是 他 们 拓展 自我 的 一 部 分 (Belk, 1 


Be PIR TEA 


对 于 消费 者 来 说 , 品牌 不 仅 是 商品 


ie 


牌 更 力 
1E Ca. ARE 
i LAS 


en 


=A 
We 


[女性 化 ,影响 性 别 品牌 人 格 知觉 。 此 外 ， 
、 和 柔软 程度 等 ) (Shaffer & Kipp, 2009), 


响 品 牌 物理 特征 知觉 。 


剧 , 品牌 很 
9 提供 者 , 也 是 他 们 


988)。 


1997)。 借 鉴 人 格 心 理学 中 的 大 五 到 


wk (Sincerity), MA (Excitement 


(Ruggedness). RIL ZI, HAW HALEY 


口 
HH 


). HEIE (Competence )、 


男性 化 (masculine) 和 女性 化 Cfeminine) (Grohmann, 2009). 


单纯 依靠 提供 高 质量 


E 别 角色 理论 将 品牌 人 格 分 为 两 个 维度 ， 


的 产品 在 激烈 的 竞争 中 
的 伴侣 或 朋友 (Fournier 1998), 


因此 ， 塑 造 积极 的 品牌 人 格 是 品牌 在 产品 同 质 化 背 
优势 的 重要 战略 。 品 牌 人 格 是 指 “ 与 品牌 相关 的 一 系列 的 人 格 特征 ”(Aaker 


EV, Aaker (1997) 将 品牌 人 格 分 为 五 个 维 


TE 


度 ， 分 别 是 


m% (Sophistication) 和 粗 久 
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1h 


多 看 似 与 性 别 无 关 的 消 


牌 的 性 别 知觉 (Brough,， Wilkie, Ma, Isaac, & Gal, 2016; Yan, 2016; 丁 瑛 ， 庞 


售 ， 王 妍 苏 , 2019)， 这 给 性 别 品牌 人 格 的 塑造 提供 了 很 大 的 空间 。 


一 般 而 言 , 当 


品牌 人 格 和 消费 者 特征 或 产品 特征 


1997)。Gronhmann (2009) 的 看 


们 对 该 品牌 


H 


性 化 特征 的 品 上 


名 称 。 


致 时 ,会 取得 比较 好 的 营销 效果 (Aaker, 
究 发 现 ， 当 品牌 人 格 特征 与 消费 者 的 性 别 角 色 一 致 时 
的 态度 会 更 积极 。Wu A 2013) 的 研究 发 现 ， 对 于 男性 化 产品 ， 消 费 者 更 加 
名 称 ; 对 于 女性 化 产品 , 消费 者 更 加 喜欢 能 够 凸显 女性 化 特 


> 他 


在 企业 的 营销 战略 中 , 针对 性 别 进行 定位 是 最 基本 的 一 环 ， 因此 如 何 塑造 合适 的 性 别 品 
牌 人 格 就 显得 尤为 重要 。 以 往 研 究 发 现 ， 品 牌 标识 的 形状 特征 、 色 彩 特 征 ， 品 牌 名 称 的 语音 


特征 〈 元 音 、 辅 音 ) 都 会 影响 性 别 品牌 人 格 知觉 (Guevremont & Grohmann, 2015; Lieven, 


Grohmann, Herrmann, Tilburg, & Landwehr, 2015; Schnurr, 2018; Wu et al., 2013)。 回 顾 以 往 研 
RIRI, IRD AS WE FES REE APE E AREER E AA FR o 
2.5 产品 物理 特征 知觉 

对 于 不 同 定位 的 产品 ,会 强调 不 同 的 物理 特征 。 例 如 ， 同 样 是 运动 鞋 ， 有 的 强调 柔软 舒 
适 ， 而 有 的 强调 坚硬 耐 磨 。 研 究 发 现 ， 一 些 与 产品 的 物理 特征 没有 直接 联系 的 边缘 线索 (如 

品牌 标识 ， 品 牌 名 称 ) 会 影响 产品 物理 特征 知觉 。 人 类 通过 各 种 感官 通道 来 认识 外 部 世界 ， 
来 自 一 种 感觉 通道 的 刺激 会 激活 另外 一 种 感官 通道 的 感觉 ， 这 种 现象 叫 联 觉 (synesthesia)( 李 

> 佳 源 , 2015)。 联 觉 的 存在 使 得 营销 人 员 可 以 通过 视听 刺激 诱发 消费 者 多 感官 知觉 。 品 牌 标识 
- 方面 , 尖锐 的 品牌 标识 会 让 消费 者 觉得 球鞋 更 加 坚硬 耐 磨 , 而 圆润 的 品牌 标识 会 让 消费 者 觉 
得 球鞋 更 加 柔软 舒适 (iang, Gorn, Galli, & Chattopadhyay, 2016)。 在 品牌 名 称 方面 ， 与 后 元 音 
HE, 前 元 音 会 让 消费 者 觉得 小 、 轻 、 软 和 尖锐 ; 与 爆破 音 相 比 , 摩擦 音 会 让 消费 者 觉得 小 、 
轻 和 尖锐 (Klink, 2000; Klink, 2003)。 还 有 研究 发 现 高 音 会 让 消费 者 觉得 产品 体积 更 小 , 低音 会 
让 消费 者 觉得 产品 体积 更 大 (Lowe & Haws, 2017)。 回 顾 以 往 研究 可 以 发 现 ， 很 少 有 研究 者 考 
察 登 音 这 种 语音 结构 特征 对 产品 物理 特征 知觉 的 影响 。 
2.6 ”研究 不 足 与 发 展 趋势 

综 上 所 述 ， 在 品牌 名 称 方面 ， 虽 然 已 经 有 研究 探讨 了 品牌 名 称 中 单个 语音 特征 元 音 、 
BEO 对 于 消费 者 知觉 和 态度 的 影响 ， 但 很 少 有 研究 考察 品牌 名 称 中 语音 结构 特征 〈 炙 音 ) 
的 作用 。 研究 语音 结构 特征 , 而 不 仅仅 是 单个 语音 特征 的 作用 对 于 汉语 品牌 命名 的 意义 尤为 
重要 。 虽然 品牌 名 称 包含 语音 和 语义 这 两 个 重要 的 方面 , 但 是 以 往 汉字 品牌 名 称 的 研究 主要 
集中 于 语义 部 分 (高 辉 ， 郝 佳 ， 周 葡 理 ， 许 娟 娟 ，2010; PE, PEER, 2017; IE, KAB, 
2012)， 这 种 研究 视角 可 能 和 汉字 独 有 的 特征 有 关 。 不 同 于 英语 的 拼音 属性 ， 汉 语 在 本 质 上 
是 拼 义 文字 ， 汉 字 也 是 目前 世界 上 唯一 没有 拼音 化 的 文字 ( 张 学 新 ， 2011)。 英 语 的 基本 单元 
是 字母 ， 而 汉语 的 基本 单元 是 汉字 。 因 此 ， 英 语 可 以 通过 字母 的 随意 组 合 自由 的 创造 出 具有 
独特 单个 语音 特征 的 品牌 名 称 , 但 是 汉字 品牌 的 命名 必须 以 具有 特定 发 音 的 单个 汉字 为 基础 ， 
在 品牌 名 称 单个 语音 特征 的 设计 上 可 发 挥 空间 相当 有 限 。 汉 字 的 这 种 特点 使 得 以 往 关 于 品牌 
名 称 语音 特征 的 研究 很 难 应 用 到 汉语 品牌 命名 的 实践 工作 之 中 。 从 语音 结构 出 发 , RB 
品牌 名 称 的 作用 , 为 汉语 品牌 命名 提供 了 语音 定位 的 思路 , 可 以 突破 以 往 单一 语义 定位 的 思 
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音 品 牌 名 称 对 消费 者 知觉 和 态度 的 影响 。 

3 研究 构想 

基于 上 述 文献 综述 , 本 研究 拟 从 婴儿 图 式 的 角度 考察 登 音 品 牌 名 称 的 作用 。 有 具体 而 言 ， 
本 项 目 将 通过 五 个 研究 来 考察 登 音 品 牌 名 称 对 消费 者 知觉 和 态度 的 影响 , 并 检验 其 作用 机 制 
和 作用 边界 ,总体 研 究 框 架 如 图 1 所 示 。 研究 1 考察 登 音 品牌 名 称 对 消费 者 知觉 的 影响 ， 并 
检验 婴儿 图 式 的 中 介 作用 。 研 究 2 考察 内 部 语音 特征 (元 音 特征 ) 在 车 音 品牌 名 称 与 消费 者 
知觉 之 间 的 调节 作用 。 研究 3 考察 外 部 线索 特征 (来源 国 特征 ) 在 合 音 品牌 名 称 与 消费 者 知 
觉 之 间 的 调节 作用 。 研究 4 考察 产品 特征 在 合 音 品牌 名 称 与 消费 者 态度 之 间 的 调节 作用 。 研 
FES 考察 消费 者 特征 在 合 音 品牌 名 称 与 消费 者 态度 之 间 的 调节 作用 。 


内 部 线索 特征 
(元 音 特征 ) 


述 
究 


消费 者 态度 


1: 总 体 研 究 框 架 
3.1 研究 一 : 又 音 品 牌 名 称 对 消费 者 知觉 的 影响 及 其 作用 机 制 | 

CL) 印 音 品牌 名 称 对 婴儿 图 式 的 影响 。 

以 往 关 于 婴儿 图 式 的 研究 主要 集中 在 儿童 外 貌 特征 上 。 事 实 上 ， 儿 童 除了 在 外 貌 上 和 
成 人 有 很 大 的 差异 ， 在 语音 特征 上 也 与 成 人 有 所 不 同 (Kringelbach et al., 2016)。 在 0~3 个 月 
的 时 候 , 儿童 无 法 发 出 二 音 ; 到 了 4~8 个 月 , 儿童 就 能 发 出 无 意义 的 炙 音 (如 “abababa”); 
在 13 个 月 的 时 候 ， 儿 童 就 能 够 发 出 有 意义 合 音 ( 李 辉 , 1993; PBR, 1996; 许 政 援 ， 郭 小 朝 ， 
1992)。 由 于 合 音 是 婴 幼 儿 的 主要 语言 特征 ， 成 人 在 和 他 们 交流 时 也 更 多 地 使 用 锥 音 ， 如 “ 吃 
饭 饭 "，“ 睡 觉 觉 "， 而 且 也 更 多 地 用 合 音 来 称呼 他 们 ( 彭 小 红 , 白 小 芳 ， 2014)。 既 然 具 有 婴儿 
外 貌 特征 的 刺激 会 激活 婴儿 图 式 , 那么 有 理由 推测 具有 婴儿 语音 特征 的 刺激 也 会 激活 婴儿 图 
式 。 如 果品 牌 名 称 中 含有 县 音 ， 消 费 者 认 知 中 的 婴儿 图 式 将 被 激活 。 据 此 ， 我 们 提出 : 


Ws 


研究 命题 1a: 与 非 登 音 名 称 相 比 ， 司 音 名 称 会 更 多 地 激活 婴儿 图 式 ， 使 消费 者 觉得 该 
ue WF AB BY 

(2) 婴儿 图 式 对 品牌 心理 特征 《性 别 品牌 人 格 ) 知觉 的 影响 

以 往 研 究 表 明 ， 婴 儿 和 女性 在 外 貌 和 刻板 印象 方面 都 具有 诸多 相似 之 处 (Friedman & 
Zebrowitz, 1992)。 在 外 貌 方面 ， 虽然 男性 和 女性 都 可 能 拥有 娃娃 脸 ,但 整体 而 言 女 性 的 外 貌 
特征 更 加 婴儿 化 , 而 男性 的 外 貌 特征 更 加 成 人 化 (Friedman & Zebrowitz, 1992). 与 成 人 相 比 ， 
婴儿 面孔 的 下 巴 更 小 、 面 颊 更 圆润 、 眼 睛 更 大 ， 与 男性 相 比 ， 女 性 面孔 也 有 更 小 的 下 巴 , 更 
圆润 的 面 舌 和 更 大 的 眼睛 。 在 刻板 印象 方面 ， 与 成 人 和 男性 相 比 ， 婴 儿 和 女性 都 被 认为 更 加 


温柔 、 软 弱 和 顺从 (Bem, 1981; Berry & Mcarthur, 1985; Gorn, Jiang, & Johar, 2008; Zebrowitz & 


Montepare, 2008). Friedman 和 Zebrowitz (1992) 的 研究 还 发 现 ， 在 典型 的 面孔 成 熟 度 的 条 
件 下 《成 熟 面孔 男性 和 娃娃 脸 女 性 )， 性 别 刻板 印象 会 增强 ;但 在 非典 型 的 面孔 成 熟 度 的 条 
件 下 娃娃 脸 男 性 和 成 熟 面孔 女性 )， 性 别 刻板 印象 会 前 弱 ， 再 次 验证 了 女性 和 婴儿 在 刻板 
印象 方面 的 一 致 性 。 由 于 婴儿 和 女性 在 外 貌 和 刻板 印象 上 具有 很 多 相似 性 , 所 以 婴儿 图 式 被 
激活 之 后 ,性 别 图 式 中 的 女性 概念 也 会 被 激活 。 由 于 革 音 品牌 名 称 会 激活 婴儿 图 式 ， 所 以 消 
费 者 很 有 可 能 会 觉得 该 品牌 有 更 多 的 女性 化 品牌 人 格 , 更 少男 性 化 品牌 人 格 。 根 据 激活 扩散 
理论 (Spreading-Activation Theory)， 人 们 的 记忆 是 有 一 系列 彼此 联结 的 节点 构成 的 ， 当 一 个 
节点 被 激活 之 后 ， 与 之 关联 的 其 他 节点 也 会 被 激活 (Collins & Loftus, 1975)。 如 果 节 点 之 间 的 
联结 越 多 ， 激 活 一 个 节点 扩散 到 另外 一 个 节点 的 可 能 性 就 越 大 。 相 较 而 言 ， 女 性 和 婴儿 的 联 
系 要 大 于 男性 ， 所 以 婴儿 图 式 激活 之 后 女性 概念 也 会 有 更 多 的 激活 。 因 此 ， 蕾 音 品牌 名 称 可 
能 通过 激活 婴儿 图 式 来 增加 女性 化 品牌 知觉 ,虽然 以 往 很 少 有 研究 来 考察 谷 音 和 性 别 的 关系 ， 
但 个 别 研究 也 为 我 们 提供 了 线索 。 例 如 ， 周 有 斌 (2012) 对 25578 个 人 名 进行 了 分 析 ， 
果 发 现 大 约 有 3% 的 人 使 用 炙 音 姓名 ， 其 中 女性 使 用 闪 音 姓名 的 比例 远 高 于 男性 ， 女 性 炙 音 
姓名 约 为 男性 的 42 倍 。 这 种 命名 方式 也 在 某 种 程度 上 反映 了 在 人 们 的 认 知 中 僵 音 和 性 别 的 
联系 。 据 此 ， 我 们 提出 : 
研究 命题 1b: 党 音 通过 婴儿 图 式 的 中 介 作 用 正 向 影响 女性 化 品牌 人 格 知 觉 ， 负 向 影响 


男性 化 品牌 人 格 知觉 。 

G) 婴儿 图 式 对 品牌 物理 特征 知觉 的 影响 

屡 儿 除了 在 心理 特征 上 与 成 人 不 一 样 ， 在 物理 特征 上 与 成 人 也 有 很 大 的 差别 (Shaffer & 
Kipp, 2009)。 首 先 , 成 年 人 比 儿 童 的 身体 更 高 、 更 重 、 更 硬 。 在 人 类 个 体 身体 发 展 的 过 程 中 ， 
身高 和 体重 是 不 断 增 大 的 。 一 般 来 讲 ， 新 生 儿 的 平均 身高 只 有 50 厘米 左右 ， 而 成 人 平均 身 


高 则 在 160 厘米 左右 ; 新 生 儿 的 平均 体重 是 3.5 公斤 左右 ， 而 成 年 人 的 平均 体重 为 60 公斤 
左右 ( 李 红 星 ， 南 庆 华 , 2011)。 在 未 成 年 以 前 ， 人 类 个 体 的 身高 和 体重 也 一 直 在 增加 。 儿 童 除 
了 身体 更 矮 、 更 轻 ， 他 们 使 用 的 物品 通常 也 比 成 人 更 小 、 更 轻 。 长 期 的 生活 经 验 会 让 人 们 形 
成 “成 人 一 大 、 重 ， 儿 童 一 小 、 轻 ”的 记忆 联结 。 在 触觉 方面 ， 儿 童 很 多 部 位 相 较 成 年 人 都 更 
加 和 柔软， 包括 大 脑 、 骨 骼 和 皮肤 等 。 长 期 的 生活 经 验 也 会 让 人 们 形成 “成 人 一 硬 ， 儿 童 一 软 ” 
的 记忆 联结 。 因 此, 琶 音 品牌 名 称 可 能 会 通过 激活 婴儿 图 式 让 消费 者 觉得 这 些 品牌 的 产品 具 
有 婴儿 类 似 的 物理 特征 〈 小 、 轻 和 和 柔软 )。 


研究 命题 1c: 产品 的 品牌 名 称 中 如 果 含 有 胎 音 ， 会 让 消费 者 觉得 该 产品 更 小 、 轻 和 柔 


软 ， 婴 儿 图 式 在 登 音 和 品牌 物理 特征 知觉 之 间 起 中 介 作 用 。 

3.2 研究 二 : 又 音 品 牌 名 称 对 消费 者 知觉 的 影响 : 内 部 语音 特征 的 调节 作用 
内 部 语音 特征 是 指 品牌 名 称 除 合 音 以 外 的 其 他 语音 特征 , 这 些 语 音 特 征 可 能 会 调节 全 音 

对 于 消费 者 知觉 的 影响 , 本 研究 主要 考察 元 音 特征 这 一 内 部 语音 特征 的 作用 。 根 据 元 音 发 ¥ 

的 口腔 位 置 ， 可 以 分 为 前 元 音 和 后 元 音 (Klink，2000)。 例 如 ， 括 号 中 的 成 对 词汇 中 ， 前 面 的 

单词 中 间 部 分 包含 


mk 


前 元 音 趾 ， 后 面 的 单词 中 间 部 分 包括 后 元 音 [ 引 (gimmel/gommel， 


brimley/bromley, nillen/nallen, tiddip/toddip, sittal/sottal, and pinner/ponner ) (Lowrey & Shrum, 
2007). 

有 研究 表明 ， 虽 然 语音 特征 本 身 《〈 前 元 音 ， 后 元 音 ) 会 对 消费 者 知觉 和 偏好 产生 影响 ， 
但 其 他 语音 特征 《与 语音 效 价 ) 会 调节 这 一 效应 (Lowrey & Shrum，2007)。 由 于 前 元 音 给 人 
小 和 尖锐 的 感觉 , 后 元 音 给 人 大 和 重 的 感觉 所 以 消费 者 更 喜欢 含有 前 元 音 品牌 名 称 的 两 座 
敞篷 车 和 小 刀 以 及 含有 后 元 音 品牌 名 称 的 多 功能 汽车 和 锤子 。 但 是 , 这 一 效应 受到 语音 效 价 
的 调节 。 语 音效 价 是 指 个 体 对 语音 特征 的 一 种 偏好 ， 在 英文 [yoo] 的 发 音 让 人 感觉 更 消极 ， 
而 [ 划 的 发 音 让 人 感觉 更 积极 。 例 如 ， 括 号 中 的 成 对 词汇 中 ， 前 面 的 单词 包含 积极 语音 [ 刘 ， 
后 面 的 单词 包括 消极 语音 [yoo](pawdex/pewdex, mawlad/mewlad，fawtip/fewtip，and 
kawlan/kewlan)(Lowrey & Shrum, 2007)。 当 品牌 名 称 的 语音 效 价 存在 差异 时 ， 品 牌 名 称 的 元 
音 特征 和 产品 类 型 的 匹配 效应 不 再 存在 。 有 基体 而 言 ， 不 管 是 敞篷 车 和 人 小刀, 还 是 多 功能 汽车 
和 锤子 , 消费 者 都 喜欢 含有 积极 语音 [ 宙 的 品牌 名 称 , 而 不 是 含有 消极 语音 [yoo] 的 品牌 名 称 ， 
虽然 [四 的 发 音 比 [yoo] 更 靠 后 。 

既然 一 种 语音 特征 的 作用 会 受到 另外 一 种 语音 特征 的 调节 , 那么 车 首 效 应 也 可 能 会 被 其 
他 语音 特征 影响 。 由 于 元 音 特 征 也 会 影响 消费 者 知觉 , 所 以 舍 音 效应 很 可 能 会 受到 元 音 特征 


的 调节 。 以 往 研 究 表明 ， 前 元 音 和 女性 联系 更 紧密 ， 后 元 音 和 男性 联系 更 紧密 。 例 如 ， 通 过 


分 析 1667 个 英文 名 发 现 , 前 元 音 在 女性 名 称 中 比 男性 名 称 中 更 多 (如 Tina, Linda 和 Maxine 
等 ) (Wu et al., 2013)。 实 验 研究 还 发 现 ， 前 元 音 的 品牌 名 称 会 让 消费 者 觉得 该 品牌 有 更 多 的 
女性 化 人 格 特征 ， 而 后 元 音 的 品牌 名 称 会 让 消费 者 觉得 该 品牌 有 更 多 的 男性 化 人 格 特征 (Wu 
etal., 2013)。 虽 然 登 音 品 牌 名 称 会 让 消费 者 觉得 品牌 有 更 多 的 女性 化 特征 ， 更 少 的 男性 化 特 
征 , 但 是 前 元 音 品 牌 名 称 也 有 同样 的 效应 ， 所 以 当 品 牌 名 称 中 含有 前 元 音 时 ,一 音 对 于 性 别 
品牌 人 格 知觉 的 效应 可 能 会 减 小 甚至 消失 。 据 此 ， 我 们 得 出 : 

2a: 党 音 对 于 性 别 品牌 人 格 知觉 的 影响 受到 元 音 特征 的 调节 。 当 品牌 名 称 中 
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=> 
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研究 
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有 前 元 音 上 时， 波音 对 于 性 别 品牌 人 格 知 觉 的 效应 可 能 会 削弱 。 

品牌 名 称 中 的 元 音 特征 除了 会 影响 消费 者 的 性 别 品牌 人 格 知觉 , 还 会 影响 消费 者 的 产品 
物理 特征 知觉 。Klink (2000) 的 研究 发 现 ， 与 后 元 音 相 比 ， 前 元 音 品牌 名 称 会 让 消费 者 觉得 
产品 共有 小 、 轻 和 柔软 的 特征 ,虽然 倒 音 品 牌 名 称 会 让 消费 者 觉得 产品 更 小 、 更 轻 和 更 柔软 ， 
但 是 前 元 音 品 牌 名 称 具有 同样 的 效应 所 以 当 品 牌 名 称 中 含有 前 元 音 时 , 车 音 对 于 品牌 物理 
特征 知觉 的 效应 可 能 会 减 小 甚至 消失 。 


研究 命题 2b: 司 音 对 于 品牌 物理 特征 知觉 的 影响 受到 元 音 特征 的 调节 。 当 品牌 名 称 中 


含有 前 元 音 时 ， 登 音 对 于 品牌 物理 特征 知觉 的 效应 可 能 会 前 弱 。 
3.3 研究 三 : 又 音 品牌 名 称 对 消费 者 知觉 的 影响 : 外 部 线索 特征 (来 源 国 形象 ) 的 调节 作用 
在 实际 的 营销 过 程 中 ， 品 牌 名 称 常常 与 许多 外 部 线索 同时 呈现 ， 这 些 外 部 线索 特征 可 

节 又 音 名 称 对 消费 者 知觉 的 影响 。 本 研究 主要 考察 来 源 国 形象 这 一 外 部 线索 特征 的 作 
。 消 费 过 程 中 ， 人 们 会 利用 各 种 信息 和 线索 来 进行 知觉 和 判断 。 这 些 信息 可 以 分 为 两 种 : 
先 验 信息 和 即时 信息 。 先 验 信息 是 已 经 储存 在 记忆 系统 里 的 信息 ; 即时 信息 是 指 消费 者 在 知 
觉 和 判断 现场 获取 的 信息 。 消 费 者 在 进行 知觉 和 判断 的 时 候 会 遵循 “ 认 知 音 瘟 ”的 原则 ， 当 
他 们 拥有 较 多 的 先 验 知识 时 ， 就 会 较 少 的 依赖 即时 获取 的 信息 。 在 实际 的 营销 过 程 中 ， 品 牌 
名 称 常常 和 来 源 国信 息 同时 呈现 ， 来 源 国 形象 这 种 先 验 信息 是 否 会 对 车 首 的 效应 产生 影响 
呢 ? 

文化 是 国家 形象 的 重要 来 源 , 在 建立 国家 形象 时 处 于 中 心地 位 ( 汪 涛 ， 邓 劲 , 2010)。 研 究 
者 用 五 个 维度 界定 文化 ， 其 中 一 个 重要 的 维度 就 是 男性 化 和 女性 化 (Hoftede，Hofstede，& 
Minkov, 2010)。 因 此 ， 男 性 化 和 女性 化 是 国家 形象 的 重要 组 成 部 分 。 不 同 国家 在 男性 化 女性 
化 这 一 维度 上 表现 出 明显 的 差异 ; 如 德国 就 被 感知 为 男性 化 的 国家 , 而 法 国 则 被 感知 为 女性 
化 的 国家 。 以 往 研究 发 现 ， 品牌 的 来 源 国 形象 会 影响 消费 者 对 品牌 本 身 的 判断 ,消费 者 会 认 
为 来 自 某 国 的 品牌 会 具有 该 国 的 一 些 特征 ( 汪 涛 ， 聂 春 艳 ， 刘 英 为 ， 盏 佳 佳 ， 2017)。 因 此 ， 有 
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理由 推测 ， 国 家 形象 在 男性 化 和 女性 化 维度 上 的 特征 也 会 影响 到 消费 者 对 该 国 品牌 的 知觉 ， 
从 而 影响 全 音 品牌 名 称 对 品牌 知觉 的 作用 。 具体 到 本 研究 ， 当 品牌 的 来 源 国 形象 为 男性 化 或 
女性 化 时 , 消费 者 会 觉得 该 品牌 是 男性 化 的 或 女性 化 的 , 全 音 品牌 名 称 对 性 别 品牌 人 格 的 知 
觉 的 作用 会 削弱 。 据 此 ， 我 们 提出 : 
研究 命题 3: 党 音 品牌 名 称 对 品牌 知觉 的 影响 受到 来 源 国 形象 的 调节 。 当 品牌 的 来 源 国 


形象 是 男性 化 或 女性 化 时 ， 熙 音 品牌 名 称 对 性 别 品牌 人 格 的 知觉 的 作用 会 削弱 。 
3.4 研究 四 : 又 音 品 牌 名 称 对 消费 者 态度 的 影响 : 产品 特征 的 调节 作用 

根据 图 式 协调 效应 (schema congruity effect) ， 消 费 者 在 评价 品牌 时 ， 会 受到 产品 既 有 
心理 图 式 的 影响 (Meyers-Levy & Tybout, 1989; 张 宁 ,， 余 利 琴 ， 郑 付 成 , 2018) 。 一 般 而 言 ， 
品牌 形象 与 产品 心理 图 式 一 致 时 , 消费 者 会 对 品牌 产生 更 加 积极 的 态度 。 图 式 是 个 体 对 于 客 
观 事 物 特 征 的 心理 表征 。 具 体 到 产品 心理 图 式 ， 是 指 消费 者 对 于 产品 特征 的 一 种 心理 表征 


|da 


(Meyers-Levy & Tybout, 1989) 。 产 品 物理 特征 是 产品 心理 图 式 的 重要 内 容 ， 它 与 品牌 形 
象 的 一 致 性 也 会 影响 消费 者 态度 。 品 牌 名 称 是 构建 品牌 形象 的 关键 一 环 ， 消费 者 会 喜欢 那些 
名 称 和 产品 物理 特征 匹配 的 品牌 (Lowery & Shrum, 2007) 。 例 如 ， 对 于 两 座 的 敞篷 车 和 小 
J), 消费 者 更 喜欢 名 称 中 包含 前 元 音 的 品牌 ， 而 对 于 多 功能 汽车 和 锤子 ， 消 费 者 更 喜欢 名 称 
中 包含 后 元 音 的 品牌 。 这 是 由 于 前 元 音 所 蕴含 的 小 、 轻 、 快 、 尖 锐 对 于 澡 篷 车 和 小 刀 是 积极 
属性 , 而 后 元 音 所 蕴含 的 大 、 重 、 慢 和 钝 对 于 多 功能 汽车 和 锤子 是 积极 属性 (Lowrey & Shrum, 
2007)。 依 据 图 式 一 致 性 原则 和 半音 品牌 名 称 所 诱发 的 产品 物理 特征 知觉 ， 对 于 那些 心理 图 
式 中 包含 小 、 轻 和 和 柔 软 的 产品 ,消费 者 可 能 会 更 偏好 盖 音 品牌 :对 于 那些 心理 图 式 中 包含 大 、 
重 和 坚硬 的 产品 ， 消 费 者 可 能 会 更 偏好 非 盖 音 品 牌 。 据 此 ， 我 们 得 出 : 

研究 命题 4: 登 音 品牌 名 称 对 于 消费 者 偏 好 的 影响 受到 产品 特征 的 调节 。 对 于 强调 产品 


Urli 


J, BRE oo, RA Ek Bowe, 对 于 强调 大 、 重 和 坚硬 产品 ， 消 费 者 更 加 
偏好 非 登 音 品牌 。 
35 MRA: 倒 音 品牌 名 称 对 消费 者 态度 的 影响 : 消费 者 特征 的 调节 作用 

根据 社会 认同 理论 〈Social-identity theory)， 人 们 的 自我 概念 很 大 程度 上 来 源 于 他 们 所 
知觉 到 的 群体 身份 ， 为 了 保持 群体 身份 ， 人 们 会 让 自己 在 选择 方面 与 群体 一 致 (Turner & 
Oakes，1986)。 人 性 别 认同 是 人 们 自我 概念 的 核心 部 分 ， 因 此 人 们 也 会 让 自己 的 选择 与 自己 的 
性 别 角 色相 一 致 。 实 证 研究 也 表明 ， 消 费 者 往往 更 加 偏好 与 自己 性 别 角 色 一 致 的 品牌 
(Grohmann, 2009), 拒绝 选择 与 自己 性 别 角 色相 违背 的 行为 , 即便 这 种 行为 是 非常 积极 的 (如 
绿色 消费 ) (Brough et al., 2016)。 为 了 维护 自己 的 性 别 角色 ， 保 持 群 体 认 同 ， 消 费 者 会 选择 
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和 自己 性 别 一 致 的 品牌 。 由 于 合 音 品牌 名 称 会 让 人 觉得 更 加 女性 化 , 所 以 女性 可 能 对 倒 音 品 
牌 仿 好 更 强 ， 而 男性 可 能 会 对 非 合 音 品牌 偏好 更 强 。 据 此 ， 我 们 得 出 : 
研究 命题 5: 登 音 品牌 名 称 对 于 消费 者 偏好 的 影响 受到 消费 者 特征 的 调节 。 女 性 会 对 营 


音 品牌 偏好 更 强 ， 而 男性 会 对 非 登 音 品 牌 偏好 更 强 。 


4 理论 建构 
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作用 ( 魏 华 等 , 2016; 张 全 成 等 , 2016). H 


品牌 名 称 是 品牌 资产 的 核心 部 分 , 是 营 
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牌 之 中 ( 股 志 平 ，2011)。 随 着 时 代 的 发 展 ， 
到 各 个 领域 ， 如 “ 滴 滴 关 “ 陌 陌 ”“ 淘 点 点 ”“ 拼 多 多 和 “ 趣 多 多 ”““ 钱 多 多 ”( 理 财 APP)、 
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“ 达 达 ”( 快 递 )、“ 运 满 满 


销 研究 和 实践 的 核心 内 容 之 一 。 以 往 关 于 品牌 名 
Het) 两 个 方面 ， 很 少 有 研究 关注 语音 特征 中 县 音 的 
PF 国 市 场 存 在 大 量 合 音 品 牌 名 称 ， 主 要 集中 于 儿童 品 


牌 名 称 似乎 有 增多 的 趋势 ， 而 且 逐 渐 扩 展 


(发 货 、 配 货 、 长 短途 )。 因 此 ， 全 


考察 登 音 品牌 名 称 对 消费 


者 知觉 和 态度 的 影响 有 着 重要 的 理论 和 现实 意义 。 本 研究 关注 了 车 音 品牌 名 称 这 一 新 概念 ， 
从 “一 音 品牌 名 称 一 消费 者 知觉 一 消费 者 态度 ”这 一 链条 的 三 个 阶段 整体 诠释 了 车 音 品牌 名 


称 的 效应 、 作 用 机 制 和 边界 。 首 
品牌 名 称 对 消费 者 知觉 (物理 特征 知觉 、 心 型 
究 基 于 语音 象征 理论 和 五 维 国 家 文化 模型 探讨 品牌 元 音 特征 
音 品 牌 名 称 与 消费 者 知 


了 什么 样 的 产品 适合 县 


其 作用 机 制 。 


首先 ,我们 引入 了 婴儿 
言 发 展 的 研究 和 进化 心 到 


图 式 是 洛 伦 兹 最 早 所 
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HH 


E， 本 研究 将 基于 婴儿 图 


式 概 念 和 激活 扩散 理论 ， 考 察 登 音 


特征 知觉 ) 的 影响 及 其 中 介 机 制 。 其 次 ， 本 研 


间 的 调节 作用 。 最 后 ,本 研究 基于 
牌 名 称 以 及 什么 样 的 消费 者 更 喜欢 
(1) 婴儿 图 式 概念 和 激活 扩散 理论 的 引入 解释 了 和 登 音 


特征 会 唤起 成 年 个 体 的 养育 反应 ， 有 也 


图 式 的 概念 来 更 
学 中 儿童 养育 的 


完 , 我 们 认为 变 儿 图 


和 品牌 国家 性 别 形 象 特征 在 车 
图 式 理论 和 社会 认同 理论 回答 
登 音 品牌 名 称 。 


品牌 名 称 对 消费 者 知觉 的 影响 及 


E 解 县 音 品牌 名 称 。 通 过 梳理 发 展 心理 学 中 儿童 语 
式 是 值得 关注 的 概念 。 婴儿 
的 概念 , 是 指 人 类 婴儿 和 动物 幼 串 所 具有 的 一 些 视 觉 特征 ， 这 种 视觉 
| 于 物种 繁 衔 ， 具 有 很 强 的 进化 意义 (Lorenz, 1943). 


自 婴 儿 图 式 的 概念 提出 以 后 ， 引 起 了 研究 者 广泛 的 兴趣 , 现 已 发 现 具有 儿童 特征 的 视觉 、 听 


觉 和 嗅觉 刺激 都 能 够 激活 婴儿 
的 听 沉 刺激， 所 以 也 可 


牌 更 像 儿童 。 


图 式 (Kringelbach et al., 2016)。 由 于 闪 音 是 典型 的 “儿童 式 ” 


激活 婴儿 图 式 。 当 品牌 名 称 中 含有 


登 音 时 ， 消 费 者 可 能 会 觉得 品 


其 次 , 我 们 引入 了 激活 扩散 理论 来 解释 合 音 品牌 名 称 对 消费 者 知觉 (物理 特征 知觉 、 心 


理 特征 知觉 ) 的 影响 及 其 作用 机 制 。 激 活 扩散 理论 (Spreading-Activation Theory) 强调 人 类 
记忆 系统 之 中 概念 之 间 的 联系 , 记忆 之 中 的 一 


个 概念 被 激活 之 后 ,其 他 相关 概念 也 会 被 激活 


(Collins & Loftus, 1975)。 根据 该 理论 , 当 镭 音 特征 激活 了 婴儿 图 式 之 后 , 儿童 概念 随 之 激活 ， 
儿童 概念 的 激活 将 导致 一 系列 儿童 特征 概念 的 激活 ， 从 而 最 终 影 响 消 费 者 对 于 品牌 的 知觉 。 
从 发 展 心 理学 的 角度 ， 儿 童 和 成 人 有 着 显著 的 区 别 ， 既 体现 在 物理 特征 上 ， 也 体现 在 心理 特 


征 上 。 在 物理 特征 上 ， 儿 童 身体 重量 更 轻 、 体 积 更 小 、 触 感 更 软 。 在 心理 特征 上 ， 儿 童 更 加 


温柔 、 软 弱 和 顺从 ; 这 些 特 征 与 典型 的 女性 特征 吻合 。 因 此 ， 县 音 品牌 名 称 可 能 会 通过 激活 


婴儿 图 式 进 而 影响 品牌 的 物理 特征 知觉 (小 、 轻 、 软 ) 和 心理 特征 知觉 (男性 化 、 女 性 化 )。 
《2) 本 研究 基于 语音 象征 理论 和 五 维 国家 文化 模型 探讨 品牌 元 音 特 征 和 品牌 国家 性 别 
形象 特征 在 车 音 品牌 名 称 与 消费 者 知觉 之 间 的 调节 作用 。 


首先 , 我 们 基于 语音 象征 理论 ， 引 入 元 音 特征 这 一 内 部 语音 特征 概念 ， RR Be h 


名 称 影 响 物理 特征 知觉 (小 、 轻 、 软 ) 和 心理 特征 知觉 (男性 化 、 女 性 化 ) 的 作用 边界 。 语 
音 象征 理论 认为 词语 的 发 音 和 意义 是 直接 关联 的 , 这 种 联系 普遍 存在 于 各 种 语言 之 中 〈 张 立 


5, XK, 2013)。 而 且 ， 即 使 没 接触 过 某 


种 语言 的 个 体 ， 也 能 够 察觉 出 这 种 语言 中 语音 


和 语义 的 联系 。 通 过 梳理 语音 象征 的 研究 发 现 ,品牌 名 称 中 的 元 音 特 征 对 消费 者 知觉 的 影响 


和 和合 音 特征 类 似 。 具体 而 言 ， 与 后 元 音 品牌 名 称 相 比 ， 前 元 音 品牌 名 称 会 让 消费 者 觉得 产品 


更 小 、 更 轻 和 更 软 ( 小 、 轻 、 软 ) (Klink, 2000) 和 更 加 女性 化 (Wu et al., 2013)。 同 时 ， 有 研究 


发 现 一 种 语音 特征 (元 音 特征 ) 的 效应 会 受到 另外 一 种 语音 特征 ( 效 价 特征 ) 的 调节 (Lowrey 


& Shrum , 2007)。 因 此 ， 我 们 认为 品牌 元 音 特 征 是 值得 考虑 的 调节 变量 。 当 品牌 名 称 中 含有 
前 元 音 时 ， 释 音 品 牌 名 称 对 消费 者 知觉 的 影响 可 能 会 削弱 。 

其 次 ， 我 们 基于 五 维度 国家 文化 模型 (Hoftede et al., 2010) 引入 国家 性 别 形象 这 一 概念 ， 
来 探讨 琶 音 品牌 名 称 影响 品牌 心理 特征 知觉 (男性 化 、 女 性 化 ) 的 边界 作用 。 消 费 过 程 中 人 


们 会 同时 整合 先 验 的 外 部 线索 信息 和 即时 获取 的 信息 ， 来 形成 最 终 的 知觉 (Bettman & Park, 


1980)。 品 牌 国家 形象 就 是 一 种 重要 的 外 部 线索 信息 ， 国 家 形象 很 大 程度 上 来 源 于 文化 GE 


涛 ， 邓 劲 , 2010)。 五 维度 国家 文化 模型 指出 ， 


国家 之 间 文 化 差异 主要 体现 在 权力 距离 、 不 确 


定性 规避 、 个 人 主义 与 集体 主义 、 男 性 化 与 女性 化 、 长 期 取向 与 短期 取向 五 个 方面 。 根 据 该 
模型 ,国家 形象 也 可 以 分 为 这 五 个 维度 。 根据 本 研究 所 关注 的 消费 者 品牌 知觉 内 容 (性 别 品 


牌 知 觉 )， 结 合 五 维度 国家 文化 模型 ， 我 们 认为 国家 形象 中 的 男性 化 女性 化 维度 是 值得 考虑 


Vad ee, 我 们 将 其 称 为 国家 性 别 形象 。 根 据 “ 认 知音 冀 ” 原 则 ， 当 国家 性 别 形 象 这 一 先 验 
的 外 部 线索 信息 突出 时 ， 色 音 品牌 名 称 对 消费 者 性 别 品牌 知觉 的 影响 会 前 弱 。 
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(3) 本 研究 基于 图 式 协 调 效 应 〈schema congruity effect) 和 社会 认同 理论 回答 了 什么 
样 的 产品 适合 登 音 品 牌 名 称 以 及 什么 样 的 消费 者 更 喜欢 登 音 品 牌 名 称 。 


首先 , 我 们 基于 图 式 协 调 效应 , 来 考察 产品 物理 特征 如 何 影 响 消 费 者 对 车 音 品牌 名 称 的 
态度 ,根据 图 式 协 调 效应 , 消费 者 会 喜欢 那些 与 产品 图 式 一 致 的 品牌 (Meyers-Levy & Tybout, 
1989) 。 因 为 登 音 品牌 名 称 会 激活 一 些 物 理 特 征 知觉 (小 、 轻 、 软 ) ， 所 以 当 这 些 物理 特征 
知觉 和 产品 图 式 一 致 时 ,就 会 诱发 积极 的 消费 者 态度 。 在 现实 生活 中 ,不 同类 型 的 产品 的 心 
理 图 式 所 包含 的 物理 特征 是 不 一 样 的 ,例如 , 地 板 的 心理 图 式 通 常 包含 “ 硬 ” 这 种 物理 属性 ， 
而 地 徐 的 心理 图 式 通常 包 含 “ 软 ”这 种 物理 属性 。 基 于 图 式 一 致 性 原则 ， 企 业 需 要 根据 产品 
心理 图 式 中 的 物理 特征 来 选择 合适 的 品牌 名 称 。 消 费 者 接触 到 的 品牌 名 称 会 启动 心理 图 式 ， 
当 这 种 心理 图 式 和 产品 心理 图 式 中 的 物理 特征 一 致 时 , 就 会 产生 积极 的 品牌 态度 。 基于 图 式 


协调 效应 , 镭 音 品牌 名 称 会 激活 小 、 轻 、 软 的 心理 图 式 , 更 加 适合 产品 心理 图 式 包含 小 、 轻 、 


软 的 产品 。 
H? 


次 , 我 们 基于 社会 认同 理论 , KER RE EE RBA TI AE m ARRIR 
度 的 。 社 会 认同 理论 (Social-identity theory) 指出 ， 人 们 常常 根据 自己 所 属 的 群体 来 建构 自 
我 概念 (Turner & Oakes, 1986)。 这 种 群体 包括 国家 、 种 族 和 性 别 等 。 为 了 维持 和 彰显 群体 身 
份 , 人们 倾向 于 在 各 方面 与 所 属 群 体 保持 一 致 。 当 个 体 选 择 与 所 属 群体 不 一 致 时 ， 不 仅 会 受 
到 社会 的 惩罚 , 还 会 承受 内 心 的 痛苦 (Brough et al., 2016) 。 为 了 避免 社会 惩罚 和 内 心痛 苦 ， 
个 体会 通过 表现 群体 身份 一 致 的 选择 , 并 且 避 免 群体 身份 不 一 致 的 选择 。 根据 本 研究 所 关注 
的 消费 者 品牌 知觉 的 内 容 〈 性 别 品 牌 知觉 )， 结 合 社会 认同 理论 ， 我 们 认为 消费 者 的 性 别 可 
能 会 影响 他 们 对 炙 音 品牌 名 称 的 态度 。 性 别 认同 是 身份 认同 的 一 个 重要 方面 人们 常常 通过 
品牌 选择 来 维持 性 别 认 同 (Grohmann, 2009)。 由 于 合 音 品牌 名 称 会 让 消费 者 觉得 更 加 女性 化 ， 
所 以 可 能 会 受 女 性 消费 者 青睐 ， 受 男性 消费 者 排斥 。 
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Abstract: Brand name is significant brand equity. It plays a vital role in delivering brand value, 
building brand image and highlighting brand characteristics. Previous research found that the 
semantic and phonetic features of a brand name would influence consumers’ perception and 
preference. From the perspective of baby schema, we examine the effect of repeated two-syllable 
brand name on consumers’ brand perception(physical perception and psychological perception) 
and consumers’ attitude, and also verify the mechanism and boundary of the effect. More specific 
expositions are as follows: (1) examining the effect and mechanism of repeated two-syllable brand 
name on consumers’ physical perception, psychological perception and attitude;(2) verifying the 
moderating effect of the internal phonetic feature and the external cuing feature between the 
repeated two-syllable brand name and consumers’ perception;(3) verifying the moderating effect 
of product type and consumers’ feature between the repeated two-syllable brand name and 
consumers’ attitude. 
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